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حکیده 


در دنیایی کنونی یکی از روش‌های cle‏ گردشگران برگزاری جشنواره‌ها و رویدادهای مختلف 
گردشگری است. رویدادها از مهیج‌ترین و پرسرعت‌ترین صنایع روبه‌رشد در ارتباط با فراغت. تجارت 
و گردشگری محسوب می‌شوند. اين پژوهش می‌کوشد تا به بررسی اثر آوازه By‏ جشنواره‌های 
گردشگری بر تعلق LE‏ به شهر گردشگری از طریق متغیرهای آگاهی از برند. کیفیت دركشده. 
تصوير برند در جشنواره‌های كلاب گیری شهر کاشان بپردازد. شهر كاشان با توجه به نزدیکی به مراکز 
عمدۀ جمعیتی كشورء قابلیت‌های زیادی برای جذب گردشگران دارد. در اين پژوهش. گردشگران 
داخلى انتخاب شدهاند. پژوهش حاضر از لحاظ هدفه كاربردى و از نظر روش جزء تحقيقات 
پیمایشی و توصيفى دستهبندى می‌شود. جامعة آماری مطالعة حاضر تمامى شرك تكنندكان در جشنوارة 
كلاب كيرى كاشان بودند و روش نمونه‌گیری. در دسترس بود. نتایج حاصل از آزمون فرضیه‌ها نشان 
داد. مؤلفههاى آوازه برند شامل قابليت اطمینان» آشنایی و تخصص بر آگاهی. كيفيت درک‌شده و 
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Yor‏ مجلَهُ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمارة سی و هشتم 


تصوير برند شهر کاشان اثر مثبت و معناداری دارد. یافته‌های اين پژوهش حاکی از آن بود که آشنایی با 
برند جشنوارة كلاب گیری کاشان بر آگاهی از wy‏ جشنوارة كلاب كيرى اثر مثبت و معناداری دارد که 
اين امر نشان می‌دهد. آشنا بودن با جشنواره یکی از عواملی است که می‌تواند باعث بهبود ارتباط با 
شرك تكنندكان شود. زمانى كه آشنايى با برند جشنوارة كردشكرى بهدرستى صورت گیرده باعث 
موفقيت برنامه‌های جشنواره می‌شود و از اين طريق شركتكنندكان pe‏ از برنامه‌های جشنواره 
بهره‌مند می‌شوند. نتايج اين پژوهش نشان داد. متغير قابليت اطمینان از جشنوارة كلاب كيرى بر آگاهی 
از برند جشنواره كلاب كيرى اثر مثبت و معنادارى دارد. 


کلیدواژه‌ها: جشنوارههاى گردشگری» كرد شكرى» برند» تصوير برند جشنوارههاء وفادارى. 
.١‏ مقدمه 


در عصر حاضر. گردشگری رویداد ازجمله رویدادهای وی؛ُ فرهنگی است که یکی از 
روبهرشدترين بخش‌های تجارت گردشگری شناخته شده است (جنگ» هانگ و زانگ ‏ 
۲ امروزه بسیاری از گردشگران به‌دنبال اين هستند در جشنواره‌هایی شرکت کنند که 
بتوانند نیازهای خود را برآورده کنند. تعلق خاطر به مقصدی که جشنواره‌ها در Ol‏ برگزار 
می‌شود. برای گردشگران از اهمیت بسیار برخوردار است؛ زیرا باعث ایجاد ترجیح آن‌ها برای 
بهره بردن از جشنواره‌ها می‌شود (بیل و مارتینز» ۲۰۲۰). آوازه برند و شهرتی که 
جشنواره‌های گردشگری دارند. می‌تواند باعث جذب افراد بیشتری به مقصد گردشگری شود 
(مان» یو لی و باک" ۲۰۲۰). شهرت مقاصد گردشگری اطلاعاتی را قبل از سفر به گردشگر 
می‌دهد تا مقصد را شناسایی و تعیین هویت کرده. آن را از رقبایش متمایز کند و انتظارات 
گردشگر را از سفر پیش روی شکل دهد. برند مقصد گردشگری علاوه بر اینکه مقصد را 
مشخص و plate‏ می‌کند. نويد سفری به یادماندنی و تجربة منحصر به فرد در مقصد را 
به‌عنوان عاملی در جهت تحکیم و تقویت خاطرات مفرح از مقصد می‌دهد Ég)‏ ۲۰۱۹). 


1. Cheng, Huang & Zhang 
2. Buil, Martinez 

3. Han, Yu, Lee & Baek 
4. Fu 


سال بیستم اثر آوازه برند جشنواره‌های گردشگری بر تعلق خاطر ... Yo.‏ 


وفاداری به برند موقعیتی است که نشان می‌دهد. چقدر احتمال دارد یک مشتری به برند دیگر 
روی آورد؛ Ge parte‏ هنگامی که آن برند تغیبری در قيمت يا ساير جنبه‌های US‏ يا خدمات 
ایجاد می کند. بررسی نتایج تحقیقات در اين زمينه نشان می‌دهد. بين برجستگی برند. کیفیت 
برند. تصوير برند و وفاداری به مقصد ارتباط وجود دارد (شهاب و Cale‏ ۲۰۲۰). برند مقصد 
دارای مجموعه اجزای پیچیده‌ای از روابط است که به BL!‏ فهم و برداشت بهتری از وفاداری 
مقصد منجر می‌شود (جئونگ و TES‏ ۲۰۱۹). نتایج مطالعات نشان می‌دهد. اصالت برند 
مقصد گردشگری بر افزايش بازدید مجدد از مقصد گردشگری اثر دارد (شیرمحمدی و 
هاشمی باغی» ۲۰۲۱). 

در اين پژوهش. گردشگران داخلی انتخاب شدند. امروزه جشنواره‌ها نقش تعیین کننده‌ای 
در جذب گردشگران دارند؛ به‌عنوان‌مثال. جشنوارة لاله در کانادا بزرگ‌ترین جشنوارة لاله‌ها در 
سراسر جهان است و هرساله تعداد زیادی از گردشگران از سراسر دنیا را به خود جلب می کند 
(شیرمحمدی. جلالیان. هاشمی باغی و ترکاشوند. ۱۳۹۹). مورد مطالعة اين پژوهش. شهر کاشان 
است. علت انتخاب اين شهر برگزاری جشنوارة گلاب‌گیری در آن است. درواقع. در شهر 
کاشان جاذبه‌های تاریخی و باستانی فراوانی وجود دارد. بیشترین بازدیدها از اين شهر در 
فصل كلاب كيرى یعنی نیمه اردیبهشت‌ماه تا نيمه خردادماه صورت می‌گیرد. در اين هنگام 
ate‏ زیادی از شهرها و کشورهای مختلف برای شرکت در اين مراسم سنتی به‌سوی کاشان 
می‌آیند و از دیگر جاذبه‌های اين شهر زیبا نيز دیدن می‌کنند. آوازه برند جشنواره‌های 
كلاب گیری شهر کاشان جهانی است و بررسی عوامل مؤثر بر اين آوازه از اهميت زیادی 
برخوردار است. سؤال hel‏ پژوهش حاضر اين است که آوازه برند جشنواره‌های گردشگری 
بر تعلق be‏ به برند شهر گردشگری جه اثری دارد؟ 


1. Shehab & Som 
2. Jeong & Kim 
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۲ مبانی نظری و پيشينة تحقيق 

۲ ۱. آوازه برند و قابلیت اعتماد به جشنواره‌های گردشگری 

صنعت رویدادهای ویژه شامل جشنوارههاء La pil es‏ نمایشگاه‌ها و گردهمایی‌ها 
بهسرعت در حال توسعه است. اين صنعت نقش مهمی در توسعة گردشگری و فعالیت‌های 
وابسته به آن دارد. توسعةٌ رویدادهای ویژه از جنبههاى مختلف ازجمله بهبود کیفیت زندگی 
جامعة محلی و تأثي ركذارى بر توسعة پایدار منطقه. مهم است «میرزائی و رضائی» VAY‏ 
رویدادها جزء مهیج ترین و پرسرعت‌ترین صنایع روبه‌رشد در ارتباط با فرافت. تجارت و 
گردشگری محسوب می‌شوند. رویدادها می‌توانند به‌شکل موج جدیدی در گردشگری 
جایگزین برگزاری شوند. یک رویداد گردشگران را نیز وادار به مشارکت می‌کند و باعث 
می‌شود که گردشگر به‌مدت طولانی‌تر در منطقه‌ای که رویدادی در UT‏ در حال برگزاری است؛ 
بماند و از طرف ديكرء رویداد برای مردم محلی و ساکنان آن منطقه اشتغال‌زایی می کند (گتز ؛ 
۳۰۰ 

آوازه برند مقاصد گردشگری به همۀ ارتباطات مربوط به برند خدماتی مانند ارتباطات 
کنترل‌شده (تبلیغات. ترویج‌ها) و ارتباطات کنترل‌نشده (ارتباطات دهان‌به‌دهان» شهرت‌طلبی) 
اشاره می‌کند كه گردشگران به‌طور غيرمستقيم تجربه می‌کنند. قبل از خرید. اين منابع 
اطلاعاتی به‌طور مستقیم انتظارات گردشگر را شکل می‌دهند و درنتیجه به‌شدت با رضايت 
مشتری در ارتباطاند (فرودی" ۲۰۱۹). آوازه برند گردشگری دربرگیرندة تبادل اطلاعات 
مربوط به برند خدمات است که مشتریان قبل از خرید آن را تجربه می‌کنند. آوازه برند از دو 
بعد ارتباطات کنترل‌شده و ارتباطات کنترل‌نشده تشکیل شده است. منظور از ارتباطات کنترل 
شده. تبلیغاتی است که سازمان با يرداخت هزینه برای معرفی خود به مشتریان انجام می‌دهد و 
ارتباطات کنترل‌نشده. تبلیغات بدون هزینه‌ای است که مردم به‌دلیل تجربه و رضایت از US‏ يا 
اهشور ان را Ob bord poes‏ خود توصیه می‌کنند. اين منابع اطلاعاتی قبل از خرید و 


انتخاب مردم به‌طور مستقیم انتظارات مشتریان را شکل می‌دهد و درنتیجه بر رضایت آن‌ها 


1. Getz 
2. Foroudi 


سال بیستم اثر آوازه برند جشنواره‌های گردشگری بر تعلق خاطر ... Yor‏ 


تانر ples‏ می گذارد (هان و همکاران» 1( از طرف ديكرء آوازه برند به همه ارتباطات 
(به‌عنوان‌مثال. كنترلشده توسط بازارياب و کنترل‌نشده در GUL‏ اشاره دارد (كوان و گازمن 
(T1۸‏ اعتماد به برند به معنى تمایل گردشگر به اطمینان كردن به توانایی‌ها و قابلیت‌های یک 
مقصد گردشگری برند براساس وعدهای داده‌شده ail‏ (شمس» رحمان» صمد و بل کته 


(1 


۲ ۲ آشنایی با برند گردشگری 

آشنایی» به میزان تجربیات مصرف‌کننده در استفاده از يك محصول اشاره دارد. به‌طور 
معمول» یک برند شناخته‌شده منبع مزیت رقابتی است؛ زیرا برندهای آشنا در ذهن 
هور و واتکینز" ۲۰۱۸). هنگامی که گردشگران تصمیم به خريد محصولات گردشگری 
گردشگر معين از برندی خاص و میزان Lad‏ مستقیم و غیرمستقيم مصرف‌کننده از نامی 
تجاری است. آشنایی با برند. میزان اطلاعات موجود دربارة برند است که باعث می‌شود 
مصرف‌کننده اطمینان حاصل ES‏ و آن محصول را بخرد. علاوه بر این آشنایی با برند 
گردشگری با دانش قبلی مصرف‌کننده دربارة برند سروکار دارد (جىء هوانگ و نگوین * 
۰ آشنایی با برند گردشگری میزان درک دربارة برند است که يس از تماس و تجربةٌ برند 
در abe‏ گردشگران جمع شده است؛ یعنی هرجه تماس با برند بیشتر باشد آشنایی با برند 
بیشتر است. آشنایی با برند با توجه به ارتباطاتی که برند در ABIL‏ مصرف‌کننده ایجاد می کنده 
تعیین می‌شود و از اين طریق طرح‌های نگرش به برند مصرف‌کننده را ضبط می کند (ژانگ» 
هوانگ وانگ» زو و ژانگ“ ۲۰۱۸). هنگامی که انتخاب‌های مصرف‌کننده موضوع مرگ یا 


زندگی نیست و مصرف کنند گان تفاوت زیادی بين برندها نمی‌بینند. مصرف‌کنندگان دربارة 


1. Cowan & Guzman 

2. Shams, Rehman, Samad & Rather 
3. Lee, Hur & Watkins 

4. Chi, Huang & Nguyen 

5. Zhang, Huang, Wang Xu & Zhang 
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روند انتخاب بی‌انگیزه می‌شوند؛ ازاین‌رو از تصميمكيرى برای آشنایی با برند استفاده می‌کنند. 
با استناد به توضیحات مذکور می‌توان خاطرنشان کرد. برندهایی که سطح آشنایی بالاتری 
دارند. در بين مصر فكنندكان و خرده‌فروشان از سطح بالاتری از علاقه برخوردارند (يوء 
ژانگ لین و وو ۲۰۲۰). 

۲ ۳ تخصص ادراک‌شده از برند گردشگری 

تخصص ادراک‌شده به‌عنوان مهارت. تجربه و دانش فرد در تصمیم‌گیری تعريف شده 
است؛ همچنین تخصص با شایستگی. صلاحیت. توانایی متخصص, تسلط و اقتدار همراه 
است (سونگ و جئونگ" ۲۰۱۸). ازانجاکه گردشگران معمولاً دانش خاصى دربارة مقصد 
گردشگری ندارند. ممکن است تمایل داشته باشند به توصیه‌های یک مقام معتبر (یک فرد 
مشهور) اقتماد کنند. تخصص منبع براساس جمع‌آوری مهارت‌هاء شایستگی‌ها با دانش از 
طریق تجربه است (هائو و تاو" ۲۰۱۷). 

۲ . آگاهی از برند مقصد گردشگری 

آگاهی از برند. به معنی توانایی يك گردشگر است که می‌تواند برند مقصد گردشگری را 
در شرایط مختلف شناسایی کند و به ياد آورد. آگاهی از برند» متشکل از فراخوانی برند و 
شناسایی آن است. فراخوان برند یعنی وقتی مصرف‌کنندگان یک رده کالایی را مشاهده 
می كنند. می توانند برند را دقيقاً به خاطر آورند و شناختن برند يعنى در صورت وجود علامت 
تجاری» مصرف کنندگان توانايى شناسايى برند را دارند؛ به اين معنا كه مصرف‌کنندگان 
می‌توانند در صورت مشاهده يا شنيدن برند» آن را به‌درستی تشخيص دهند (احمد و لطیف* 
۸ علاوه بر این» آگاهی از برند را می‌توان از عمق و عرض تشخیص داد. عمق بعنی 
چگونه مشتری‌ها را به‌راحتی وادار به یادآوری يا شناسایی برند می‌کند و عرض Sle‏ اين 
است که هنكام خرید QUIS‏ از سوی مصرف‌کنند گان. یک برند به يكباره به ذهن آن‌ها خطور 


1. Yu, Zhang, Lin & Wu 
2. Song & Jeon 

3. Hoa & Thao 

4. Ahmed & Latif 


سال بیستم اثر آوازه برند جشنواره‌های گردشگری بر تعلق خاطر ... Yoo‏ 


می کند. اگر كالايى هم‌زمان دارای عمق و عرض برند باشد» مصرف‌کنند گان وقتی می‌خواهند 
كالايى را بخرند» به فكر برند خاصی می‌افتند؛ یعنی اين محصول از آگاهی از برند بیشتری 
برخوردار است. علاوه بر این» برند مهم‌ترین عنصر در آگاهی از برند است (مارکوس. سيلواء 
داوجيك و فاريال ۲۰۲۰). 

۲ ۵. کیفیت درک‌شد؛ مقصد گردشگری 

کیفیت ادراک‌شده نتيجة قضاوت ذهنی مصرف ‌کنندگان دربارة یک محصول است؛ 
همچنین درنظرگرفتن کیفیت درک‌شده قضاوت در زمينة قوام مشخصات محصول يا ارزیابی 
ارزش‌افزودة یک محصول است (سوهیلی دارموبی بوئنتور و آناستاشیال ۲۰۲۰). كيفيت 
درک‌شده قضاوت مصرف کننده دربارة منافع انباشته محصول است و احساس ذهنی درمورد 
کیفیت محصول استدلال می کند که کیفیت درک‌شده می‌تواند تمایز برجستة یک محصول يا 
خدمات را نشان دهد و به يك برند انتخابی در ذهن مصرف‌کنندگان تبدیل شود (لی. هور و 
واتکینز " ۲۰۱۸). دلایل اينكه کیفیت درک‌شده با کیفیت واقعی متفاوت است. عبارت‌اند از: 
الف) تصوير بد قبلی از محصول بر قضاوت مصرف‌کنند گان دربارة کیفیت محصول در آینده 
تأثير می‌گذارد. علاوه بر اين» حتی اگر کیفیت محصول نیز تغییر کرده است. مصرف‌کنندگان 
به‌دلیل تجربة ناخوشایند در گذشته به Of‏ محصول اعتماد نخواهند کرد؛ ب) تولیدکنندگان و 
مصرف کنندگان نظرهای مختلفی دربارة قضاوت درمورد ابعاد كيفيت دارند؛ ج) 
مصرف کنند گان به‌ندرت اطلاعات کافی برای ارزیابی عینی یک محصول در اختیار دارند 
(جی * ۲۰۱۸). عوامل و متغیرهای بسیاری ازجمله تصوير برند» کیفیت خحدمات. ارزش 
درک‌شده رضایت گردشگر شهرت مقاصد و تعهد گردشگران به مقصد تأثیرات مثبت بر 


وفاداری گردشگران دارند (شیرمحمدی و آبیاران“ 1( 


1. Marques, Silva, Davcik & Faria 

2. Suhaily, Darmoyo, Boentoro & Anasthashia 
3. Lee, Hur & Watkins 

4. Chi 

5. Shirmohammadi & Abyaran 


You‏ مجلَهُ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمارة سی و هشتم 


۲ . تصوير برند گردشگری 

تصوير برند را می‌توان ol gee‏ مشاهده‌های گردشگر دربارة Uy‏ گردشگری تعریف کرد. 
علاوه بر اين» تصوير برند گردشگری را می‌توان احساسات و تفكرات گردشگر دربارة برند 
گردشگری تعریف کرد (گودسی. هایز: شرتزر و کالمیر ؛ ۲۰۱۸). 

۲. ۷ وفاداری به برند گردشگری 

وفاداری به برند شامل عوامل رفتاری و عوامل نگرش است. وفاداری رفتار نشان‌دهندة 
رفتار خرید مجدد است و نگرش وفاداری به معنی تعهد روان‌شناختی به یک برند است؛ 
بنابراین دفعات خرید برابر با وفاداری نیست؛ به‌عنوان‌مثال. تمایل مصرف‌کنندگان برای خريد 
مجدد کالایی به اين معنی نیست که آن را دوست دارند؛ بلکه به‌دلیل یک عامل مناسب يا تنوع 
رفتار برای خريد گاه‌به‌گاه محصولی خاص يا رفتارهای متفاوت برای خرید گاه‌به‌گاه کالایی 
خاص است (چن» هوانگ و ژانگ" ۲۰۲۰). وفاداری همچنین می‌تواند از وفاداری کوتاه‌مدت 
و وفاداری طولانی‌مدت جدا شود. وفاداری کوتاه‌مدت. وفاداری به برند واقعی نیست؛ زیرا 
مشتری طولانی‌مدت حتی SI‏ انتخاب بهتری وجود داشته باشد. برندهای دیگر را نخواه 
uo‏ علاوه بر این بلومر و کسیر (۱۹۹۵) استدلال کرده‌اند که وفاداری ay‏ برند.واقعی باد 
شامل تنظیمات تجاری و رفتارهای خرید مجدد باشد که در طولانی‌مدت بروز می‌کند 
(اینگبدیون و اوبیدیارو" ۲۰۱۹). 

۲ ۸ تعلق bE‏ به مقصد 

قصد خرید امکانی است که در آن مشتریان برند خاصی از طبقه‌بندی محصول را در 
موقعیت خريد انتخاب می‌کنند (آرباتانی» نوروزی و امیدی* ۲۰۱۹). كرايش مشاغل بازاریابی 
به مقولة قصد خرید از روابط آن با رفتار خرید ناشی می‌شود. قصد خرید. مهم‌ترین عامل 
پیش‌بینی برای رفتار خرید است. نظرية دل‌بستگی به OLS‏ ابتدا در جامعه‌شناسی OAT)‏ 


1. Godsey, Hayes, Schertzer & Kallmeyer 
2. Chen, Huang & Zhang 

3. Inegbedion & Obadiaru 

4. Arbatani, Norouzi & Omidi 


سال بیستم اثر آوازه برند جشنواره‌های گردشگری بر تعلق خاطر ... Yov‏ 


ارائه شد که نشان‌دهنده سرمایه گذاری عاطفی یک فرد به یک جامعه است (دو. زو cod‏ كييو 
و اک 0 


روژاس -مندزء دیویس. جامسوانگ, سندووال دوک و پیپولی" (۲۰۱۹) در پژوهشی به بررسی 
تأثیرات جام‌جهانی ۲۰۱۶ در تصوير IS‏ برند گردشگری کشور برزیل پرداختند. نتایج OLS‏ 
ole‏ برگزاری جام‌جهانی باعث بهبود نگرش گردشگران به اين مقصد گردشگری شده است. 
Lol‏ به اين نتيجه رسیدند که برگزاری رویدادهای ورزشی می‌تواند نگرش منفی گردشگران 
را به نگرش مثبت تبدیل کند و اين امر به افزايش تعداد گردشگران از این کشور منجر شده 
است. براساس پژوهش آنان» دولت برزیل در حدود ۱۳,۳۵ میلیارد دلار برای میزبانی 
جام‌جهانی در سال ۲۰۱6 هزینه کرده است که از اين میزان بودجه, ۳۱/۳ درصد صرف توسعة 
حمل‌ونقل عمومی و ۲۱/۲ درصد صرف توسعة استادیوم‌ها شد و ۵ درصد برای توسعة 
فرودگاه‌ها هزینه شد؛ همچنین برزیل در حدود ٠١‏ میلیون دلار فقط صرف بودجه‌های SEAS‏ 
به‌منظور جذب گردشگر ورزشی به اين کشور کرد. نتایج پژوهش آنان OLY‏ داد میزان 
عایدات اقتصادی برگزاری رویدادهای گردشگری از هزینه‌ها بسیار بیشتر بوده است. هیگینز 
دسبیو" (۲۰۱۸) در پژوهشی به بررسی اهمیت رویدادها پرداختند. آن‌ها به اين نتيجه رسیدند 
که امروزه مقصدهای گردشگری به‌طور فزاینده‌ای به رویدادها توجه می‌کنند. یافته‌های 
پژوهش آنان نشان داد. رویدادهای گردشگری درواقع سرمایه‌ای برای توسعة گردشگری 
محسوب می‌شوند. هرناندز (۲۰۱۷) به بررسی تأثیر رویدادهای فرهنگی عناصر ساختاری و 
محل برند مقصد گردشگری بر تصوير کلی براساس ارزیابی اجزای شناختی و Able‏ تصویر 
مقصد پرداخت. در پژوهش وی اثر دو رویداد فرهنگی (مذهبی و تئاتر) بر اجزای شناختی و 
able‏ تصوير مقصد و درنهایت در تصوير کلی مقصد بررسی شد. نتایج پژوهش وی OLAS‏ 
داد. تصوير شناختی در شکل گیری تصویر کلی» اهمیت بیشتری در مقایسه با تصوير عاطفی 

1. Du, Zhou, Liu, Cui & Xiong 


2. Rojas-Méndez, Davies, Jamsawang, Sandoval Duque & Pipoli 
3. Higgins-Desbiolles 


YOA‏ مجلَهُ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمارة سی و هشتم 


دارد؛ همچنین عناصر ساختاری و برند مکان تصویر را تحت تأثير قرار می‌دهند. سو ليان و 
هوانگ" (۲۰۱۹) در پژوهشی با عنوان «مسئولیت اجتماعی مقصد و قصد بازدید گردشگران» با 
نقش تعدیل کنندۂ شهرت مقصد. مدلی مفهومی ارائه کرده‌اند كه نشان می‌دهد. شهرت مقصد 
می تواند ارتباط بين مسئولیت اجتماعی مقصد و وفاداری به مقصد را تعدیل کند. در مدل آنان, 
JS) pba,‏ شهرت مقصد نيز بر وفاداری به مقصد اثر دارد. سو» هوانگ و هسو" (۲۰۱۸) نيز 
پژوهشی با عنوان «پرده‌برداری از تأثیر شهرت مقصد بر دل‌بستگی مکان و پیامدهای رفتاری 
در بين گردشگران» انجام دادند. آن‌ها از طریق تجزیه و تحلیل داده‌های به‌دست‌آمده از 
گردشگران جين به اين نتيجه دست يافتند كه شهرت مقصد بر دل‌بستگی مقصد و رضایت 
گردشگر تأثیر خواهد داشت و رضایت گردشگر نيز اثری منفی بر جست‌وجوی گردشگر 
برای مقصدهای جایگزین دارد. غفاری» کنجکاو منفرد و عسگرنژاد نوری (۱۳۹۸) در 
پژوهشی با عنوان «واکاوی نقش تصوير ذهنی گردشگران از برند بر شهرت مقصد گردشگری؛ 
جامعة آماری پژوهش خود را آن دسته از گردشگران خارجی در نظر گرفتند که در 
فروردین‌ماه سال ۱۳۹۲ به شهر یزد سفر کردند. آن‌ها به اين نتیجه دست يافتند كه تصویر 
ذهنى برند مقصد كردشكرى از سه بعد تشكيل شده است که شامل تصوير ذهنى عاطفی» 
شناختى و رفتارى از برند مقصد گردشگری است. مىتوان كفت كه تصوير ذهنى عاطفی. 
شناختى و رفتارى از برند مقصد كردشكرى تأثير مثبت و معنادارى بر شهرت مقصد 
گردشگری دارند. طباطبايى نسب و ماه آورپور OAD‏ در پژوهش خود با عنوان «مدل‌سازی 
ساختاری عوامل موثر بر شهرت مقصد گردشگری و تأثير آن بر ارزش bes‏ برند» بیان کردند 
كه شهرت مقصد گردشگری, عامل اثرگذار بر وفاداری به مقصد شناخته شده است. آن‌ها در 
پژوهش خود از طریق تجزیه و تحلیل داده‌های حاصل از پرسش‌نامه‌ای که در اختیار ۳۱۳ نفر 
از گردشگران استان اصفهان قرار داده بودند به اين نتیجه دست يافتند كه شهرت مقصد 
گردشگری با اعتماد به مقصد گردشگری و تبلیغ دهان‌به‌دهان مقصد رابطة مثبت و معنادار 


دارد. شیرمحمدی و عابدی (۱۳۹۷) نيز در پژوهشی به اين نتيجه رسیدند که تبليغات 


1. Su, Lian & Huang 
2. Su, Huang & Hsu 


سال بیستم اثر آوازه برند جشنواره‌های گردشگری بر تعلق خاطر ... Yoq‏ 


مهمترين پشتیبان مالی برای رسانه‌ها شناخته شده است و رقابت ميان شبکه‌های اجتماعی 
فیسبوک» یوتیوب. نت فیکس و آمازون برای جذب گردشگر به‌شدت افزايش يافته است. 
جعفری, نجارزاده و کیانی فيض آبادى OTAD‏ در پژوهشی با عنوان «بررسی عوامل موثر بر 
ارزش bey‏ برند مقصد گردشگری» ارزش ey‏ برند را متغیر میانجی بين آگاهی از برند و 
وفاداری به برند در نظر گرفتند. آن‌ها با تجزیه و تحلیل داده‌های به‌دست‌آمده از 
پرسش‌نامه‌هایی که در اختيار ۶۰۰ نفر از گردشگران داخلی شهرستان سوادکوه قرار داده 
بودند. به اين نتیجه دست يافتند كه آگاهی از برند بر تصوير برند و کیفیت ادراک‌ش ده مقصد 
گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد. 

.١ ۳‏ چارچوب نظری و ارائة الگوی مفهومی 

در این پژوهش اين پیش‌فرض وجود دارد که تعامل شخصی بازدیدکنندگان با جشنواره 
درک تجربی آن‌ها از ارزش iha‏ برند جشنواره را تأييد می‌کند و وابستگی آن‌ها به مکان 
جشنواره را افزايش می‌دهد. تأييد مؤثر توسط یک فرد مشهور قابل‌اعتماد اعتبار تصوير برند را 
افزایش می‌دهد و نگرش منفی به برند را کاهش می‌دهد. آشنایی یکی از تأثیرگذارترین عوامل 
در توضیح اثربخشی تأييد افراد مشهور است. آشنایی افراد مشهور با آگاهی از برند» كيفيت 
درک‌شده ارتباط برند و وفاداری به برند برای محصولات متنوع رابطة مثبت دارد. فاولر و 
توماس ۲ (۲۰۱۵) دریافتند که آشنایی نقش تعدیل‌کننده‌ای بين تعداد طرفداران مشهور و نگرش 
و قصد خرید مشتریان دارد. ام و لی" (۲۰۱۵) معیارهای انتخاب یک طرفدار مشهور را بررسی 
کردند و به اين نتيجه رسیدند که تأییدکنندگان خبره با ارتقای اعتبار يك برند و تشویق به 
قصد خرید می‌توانند به جذب مشتری کمک کنند. در مدل اين پژوهش, آگاهی از برند 
جشنواره. کیفیت درک‌شده و تصوير برند جشنواره تأثیر مثبت بر آوازه به برند جشنواره و 
دل‌بستگی به مقصد جشنواره خواهد داشت. مدل مفهومی پیشنهادی نشان می‌دهد که 
شرکت‌کنندگان در جشنواره براساس کیفیت تجربه» وفاداری به جشنواره را افزايش می‌دهند و 


تقویت وفاداری به جشنواره به پیوستن به drole‏ میزبان کمک می کند. 


1. Fowler & Thomas 
2.Um & Lee 
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برند حشنواره آوازه برند 


A l 
E E 


E 
Koy 


شکل ۱. مدل مفهومی تحقیق 


مأخذ: کیم» شين و کول ۲۰۱۸ 
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۶ روش شناسى تحفیو 


اين پژوهش از لحاظ نوع روش پیمایشی كه در آن به كار گرفته شده يك تحقيق پیمایشی 
از نوع مقطعى است. همجنين با توجه به هدف اصلى يزوهشء به لحاظ ارتباط بين متغيرهاء 
اين پژوهش توصيفى از نوع همبستگی به شمار مىآيد. با توجه به هدف می‌توان اين پژوهش 
ly‏ از نظر هدف از نوع كاربردى به شمار آورد. جامعة آماری مطالعة حاضر تمامى 
شرك كنندكان در جشنوارة كلاب گیری کاشان بودند. خبرگان پرسش‌نامه‌های اين پژوهش را 
تأييد کردند. الگوی تخصیص حجم با استفاده از فرمول کوکران با حجم جامعة نامشخص» 


۶ تعيين شد. روش نمونه گیری» دردسترس بود. 


1. Kim, Shin & Koo 


سال بيستم اثر آوازه برند جشنواره‌های گردشگری بر تعلق خاطر ... 3 


يرسش نامه پژوهش داراى ”4 سنجه است. اندازهكيرى امتيازات پرسش نامه فاصلهاى و 
براساس مقياس ينج گزینه‌ای ليكرت است. سؤالات اين پرسش‌نامه در جهت مثبت و 
بدصورت كزينههاى كاملاً مخالفم» مخالفم, نه موافقم نه مخالفم» موافقم» كاملاً موافقم بهترتيب 
از یک تا ينج تنظيم شده است. ابعاد و كوىهاى پرسشنامه با توجه به معيارهاى درجشده در 
مقاله كيم و همکاران (۲۰۱۸) تدوین شده است. در جدول ۱ مشخصات کامل پرسش نامه 
(شامل مؤلفههاء متغيرهاء نوع متغیرها؛ سنجه‌های مربوط به هر متغیس منبع سنجه‌های 
مطرح‌شده. نوع مقیاس سنجش سنجه‌ها و شمارة سنجه‌های مربوطه) ذکر شده است. 


جدول .١‏ ابعاد و گویه‌های پژوهش 
وا کیم و همکاران» T1۸‏ 


مؤلفه متغیر نوع متغیر سنجه‌های مربوط به هر متغیر 
من معتقدم كلا بكيرى كاشان قابل اعتماد است. 


اين گلاب گیری از اعتبار بسیاری برخوردار است. 


قابليت 
گلاب گیری کاشان اعتماد من را جلب می کن 
eal‏ ب كير من ب مى 
من به كلاب گیری OLS‏ حس بسیار صادقانه و صمیمانه‌ای دارم. 
در گلاب گیری كاشان رفتار دوستانهاى با كردشكران می‌شود. 
آوازه برند مستقل 


من حس نزدیکی به اين گلاب‌گیری دارم. 
آشنایی من با اين كلاب كيرى احساس راحتی می‌کنم. 


گلاب گیری کاشان به‌راحتی قابل تشخیص است. 


اين گلاب گیری ¿eL‏ آگاهی من می‌شود. 
اين كلاب گیری شرايط لازم را دارد. 


گلاب كيرى كاشان تخصص لازم در زمينة كلا بكيرى را دارد. 


جشنوارة كلاب كيرى كاشان به خوبى در كشور شناخته شده است. 


اين جشنواره توسط آشنايان من شناخته شده است. 


اين جشنواره به‌راحتی از ساير جشنوارهها قاب ل تشخيص است. 


۳ آگاهی از برند ۱ 2 he‏ 
برند جشنواره میانجی من با ویژگی‌های اين جشنواره اشنایی دارم. 


من زمان فکر كردن به جشنواره‌های محلی. كلاب گیری کاشان به 
کیفیت درک محتوای جشنوارة كلاب گیری کاشان جالب است. 


yy‏ مجلَهُ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمارة سی و هشتم 


مؤلفه متغیر نوع متغیر سنجه‌های مربوط به هر متغیر 
شده برنامه‌های جشنواره متنوع است. 


كسب اطلاعات (برنامه» محتوا) دربارة اين جشنواره آسان است. 


جشنوارة كلا بكيرى کاشان تجربة جالبی را ايجاد می‌کند. 


من معتقدم اطلاعات دقيقى دربارة اين جشنواره وجود دارد. 


من معتقدم دستيابى به محل بركزارى شنو از اسان wl‏ 


امكانات تميز و مناسبى در اختيار كردشكران وجود دارد. 


محصولات و هدایای موجود در جشنواره» ویژگی جشنواره را 


منعكس مى كند. 


اين جشنواره در بين كردشكران شخصيت بهخصوصى پیدا كرده 


sel 


تصوير برند اين جشنواره تصوير منحصر به فردی دارد. 


این جشنواره به دیگر جشنواره شباهت ندارد. 


من معتقدم جشنوارة گلاب گیری کاشان جذاب است. 


من به ديكران ييشنهاد بازديد از اين جشنواره را می‌دهم. 


مستقل. من دربارة جشنواره مثبت صحبت می‌کنم. 
وفاداری به برند 
وابسته من سال بعد نيز در اين جشنواره شرکت می‌کنم. 
من از شرکت در اين جشنواره راضی‌ام. 
من ارتباط مستقیمی با منطقة برگزارکنندة جشنواره دارم. 
اين منطقه برای من خاطره‌انگیز است. 
دوست دارم زمان بیشتری را در منطقة برگزاری جشنواره بگذرانم. 
منطقة جشنوارة كلا ب گیری کاشان برای من رضایت‌بخش است. 
تعلق ble‏ به مقصد وابسته 


اين منطقه با So‏ مناطق قابل‌مقایسه نیست. 


من معتقدم منطقه‌ای که برای گلاب گیری انتخاب cole‏ مناسب‌ترین 
مکان است. 


من احساس می‌کنم اين منطقه متعلق به من است. 
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۵ یافته‌های تحقیق 


در اين تحقیق برای سنجش اعتبار پرسشنامه از اعتبار محتوایی و اعتبار سازه" و برای 
ارزیابی روایی محتوایی از نظر متخصصان دربارة میزان هماهنگی محتوای ابزار اندازه‌گیری و 
هدف پژوهش استفاده شده است. برای بررسی پایایی قبل از جمع‌آوری نمونة اصلی يك 
پیش نمونه به حجم مناسب جمع‌آوری شد و پایایی سوال‌های پرسش‌نامه توسط اطلاعات 
جمع‌آوری‌شده از نمونه بررسی شد. برای بررسی پایایی پرسش‌نامه از يك نمونة اولیه با حجم 
۰ استفاده شد. روایی سازه نشاندهندة سطح سازگاری نتایج به‌دست‌آمده از کاربرد سنجه‌ها 
با نظریه‌هایی است که آزمون براساس آن‌ها طراحی شده است. برای تعيين روایی سازه مراحل 
زیر انجام شد: ۱. چارچوب تئوری مفاهیم مشخص شد ۲. آزمونی برای اندازه‌گیری روایی 
سازه انجام پذیرفت» ۳. روابط عینی بين ابزارهای سنجش مفاهیم پژوهش بررسی شد و . 
شواهد تجربی براساس روایی پرسش‌نامه تحلیل و تفسیر شد. در جدول ۳ ضریب آلفای 
کرونباخ محاسبه شده است. اگر مقدار آلفای کرونباخ بزرگ‌تر از ۰/۷ باشد. نشان‌دهندهة يايا 
بودن سؤالهاى مطرح‌شده است. میزان ضرایب آلفای کرونباخ محاسبه‌شده در تمامی موارد 
بزرگ‌تر از ۰/۷ است که از اعتبار بسیار پرسش‌نامه حکایت دارد. 
یافته‌های پژوهش SE‏ از آن بود که ۶0/۰۹ درصد از پاسخ‌دهندگان را زنان و ۵۳/۹۱ درصد 
پاسخ‌دهندگان را مردان تشکیل می‌دهند. همچنین ۳۵/۹۶ درصد از پاسخ‌دهندگان مجرد و 
۲ درصد متأهل بودند. سطح معناداری آزمون کولم وگروف-اسمیرنوف برای تمامی 
شاخحص‌های پژوهش بزرگ‌تر از مقدار ۰/۰۵ است؛ درنتیجه. تمامی شاخص‌های پژوهش 
دارای توزیع نرمال oy‏ در انجام تحلیل عاملی بايد اطمینان حاصل شود که LN‏ می‌توان 
داده‌های موجود را برای تحلیل استفاده کرد يا خیر؛ به عبارت دیگر» آیا تعداد داده‌های مدنظر 
برای Lbs‏ عاملی مناسب هستند يا خیر؟ بدین‌منظور از شاخص KMO‏ و آزمون بارتللت 


استفاده شد. براساس اين دو آزمون. داده‌ها زمانی برای تحلیل عاملی مناسب خواهند بود که 


1. Construct validity 


4 مجلَهُ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمارة سی و هشتم 


شاخص KMO‏ بيشتر از ١/1‏ و نزدیک به يك و 5815 آزمون بارتلت كمتر از ۰/۰۵ باشد. 
خروجی این آزمون‌ها در جدول ۲ ارائه شده است. 


جدول ۲. آزمون KMO‏ و بارتلت برای سوال‌های پرسش‌نامه 


مأخذ: یافته‌های پژوهش؛ ۱۶۰۰ 


۰/۸۹۹ KMO آزمون‎ 


VYASA/VYY 2 


آزمون بارتلت درجة آزادی ۹۳ 


۰/۰۱ Sig 


۵ ۱. نتایج تحلیل عاملى تأبیدی 
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شکل ۲. بار عاملی استاندارد تحلیل عاملی 


مأخذ: یافته‌های پژوهش: ۱۶۰۰ 
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قبل از آزمون مدل‌های اندازه گیری به بررسی روایی سازه پرسش‌نامه پرداخته شد. برای 
دستیابی به اين هدف از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. برای تحلیل عاملی بايد هر گویه 
ضریب استاندارد بیشتر از ۰/۵ داشته باشد تا معنادار باشد. با توجه به مقادیر بارهای عاملی در 
جدول ۳ مشخص است که بار عاملی برای هیچ سوالی کمتر از مقدار ۰/۵ نیست؛ بنابراین 


جدول ۳. مقادیر بارعاملی. آمارة معناداری. آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی و میانگین واریانس 


استخراج شده 
مأخذ: یافته‌های پژوهش. ۱۶۰۰ 
سازه كويه | بار عاملی | آمارة معناداری TS‏ پایایی تركيبى 
(AVE)‏ کرونباخ 
AOY 001‏ * -- 
Q02‏ ۰۸۳۹ ۳۰ 
قابليت اطمینان | 0003 “AYY ۰۷۰7 Ye AVY AEE‏ ۹۰۶ 
\4,V00 “AVY Q04‏ 
AEA 005‏ ۲۱۱ 
aa Mt Q06‏ 
Q07‏ ۸۰۸ 17,14 
آشنایی 008 "Art ۰/۵ ۱۸,۳۹ AYE‏ ۰/۸44 
AYO Q09‏ ۸,۰۹ 
“vy Q10‏ ۱۸ 
۰,٩۰۵ | 1‏ -- 
YY MA UAA Q12‏ 
تخصص YYY‏ ۲ ۰۳۷ 
vary + AXE 013‏ 
Yow © AVI Q14‏ 
AVE Q15‏ = 
Ao 016‏ + ۱۹,2 
اكاهى از برند ۷۰۰ ۱ ۱ 
MY Q17‏ ۱۲۱,۲۹ 
ATE Q18‏ 14,114 


۳۹3 مجلَهُ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمارة سی و هشتم 
, : میانگین واریانس آلفای 
سازه كويه | بار عاملی | آمارة معناداری پایایی تركيبى 
(AVE)‏ كر ونبا < 
ونباج 
019 ۰/۸۹ ۱۷/39۵ 
Q20‏ ۰/۳۵ = 
Q21‏ ۸۱ 107 
ALO Q22‏ + ۱/۶ 
کیفیت درک | 023 Wan + AVA‏ 
JANA +/0A0‏ ۰۰۵ 
شده vy) Q24‏ ۱۶,۰۹ 
wi Q25‏ ۱۳:۸ 
AA) ۰,۹۹ Q26‏ 
Q27‏ ۷ ۱۱۹۹۶ 
x ۰,۹۹ Q28‏ 
AVY Q29‏ 14,014 
تصوير برند YE ۱۹۸۱۳ AYA Q30‏ ۰,۸۹۵ ۰/۸۳۸ 
sy Q31‏ ۱۳/۸۱۹ 
Q32‏ ۳2 ۱۶,۸۲ 
wey Q33‏ ب 
وفاداری به YO,YAY + AAI Q34‏ 
ey ۰۵ ۰/۳۹‏ 
برند Q35‏ ۰,۸۵ ۲۳,۰۸ 
“vv Q36‏ ۱۹۹ 
VAY Q37‏ » -- 
e Mé Q38‏ 14,654 
eA Q39‏ 1۸4۰۳ 
تعلق خاطر به 
JAV ۰/۱ ۰/۷۳ 14,140 + AVO Q40‏ 
مقصد 
EA ۰,4 Q41‏ 
jo Q42‏ ۱۱۹ 
Q43‏ ۲« ۱۱۰۳۲ 
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۵ ۲. مدل‌سازی معادلات ساختاری آزمون تحلیل مسیر 

همان گونه که پیش‌تر عنوان شد. اين پژوهش مبتنی‌بر ۲۲ فرضیه است. برای بررسی اين 
فرضیه‌ها از روش تحلیل مسیر در نرم‌افزار موس استفاده شده است. سطوح معناداری 
به‌منظور آزمون اين فرضیه‌ها در جدول ۵ و شکل ١‏ نشان داده شده است. مبنای تأييد 
که اطلاعات جدول ۵ مؤيد اين معناداری است؛ زیرا طبق اين جدول تمام فرضیه‌ها با ضریب 
مسیرمناسب کمتر از يك و با سطح اطمینان p-value‏ کمتر از ۰/۰۵ معنادار و تأییدشده 
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Vive. days مأخذ: یافته‌های‎ 


yw‏ مجلَهُ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمارة سی و هشتم 
جدول £ نتایج ارزیابی مدل ساختاری 
مأخذ: یافته‌های پژوهش؛ ۱۶۰۰ 
ردیف مسیر icin oe‏ نتیجه آزمون 
(t-value) 3‏ 
۱ قابليت اطمینان > آگاهی از برند ۳۳ 0\0/£ تأیید 
۲ آشنایی س4 آگاهی از برند ۳۳ 104 تأييد 
۳ تخصص > آگاهی از برند ۳۵ A1‏ تأييد 
1 قابليت اطمینان > كيفيت درک‌شده Ye) ٤‏ تا 
۵ آشنایی س4 کیفیت درک‌شده als 11۳۷ "Yt‏ 
1 تخصص س4 کیفیت درک‌شده 2۳ Y/AVY‏ تأیید 
۷ قابلیت اطمینان س٩‏ تصویر برند 1231 11۹ تأیید 
۸ آشنایی سک تصوير برند 2 view‏ تأييد 
4 تخصص > تصوير برند ۰۹ VEN‏ رد 
۱۰ آگاهی از برند > وفاداری به برند A‏ ۱:۹۸ رد 
\\ کیفیت درک‌شده > وفاداری به برند AD =Y‏ رد 
۱۲ تصوير برند س4 وفاداری به برند diss ۷/۶۹ iY‏ 
۱۳ قابلیت اطمینان > وفاداری به برند ۰۲ 1۳۳۸ تأیید 
۱ آشنایی > وفاداری به برند ۰/۱ ۲/۳۹۵ Jat‏ 
\o‏ تخصص س4 وفاداری به برند ۰/۳۰ ۳/۸ تأیید 
۱3 آگاهی از برند —< تعلق خاطر به مقصد v/s)‏ ۰۱9 رد 
۷ کیفیت درک‌شده > تعلق خاطر به مقصد A‏ ۱/۱5۲ رد 
۱۸ تصوير برند —< تعلق خاطر به مقصد ۰/۹ ۱/۰۰7 رد 
14 قابلیت اطمینان > تعلق bE‏ به مقصد ۰/۰ \/AAY‏ رد 
Ye‏ آشنایی —< تعلق خاطر به مقصد ۰/۰ ۱/3۹۹3 رد 
۲۱ تخصص > تعلق خاطر به مقصد وله Y/44Y‏ رد 
۳۲ وفادارى به برند > تعلق خاطر به مقصد ۷ ۷/۳۹۶ تأیید 


A‏ نتیجه‌گیری و پيشنهادها 


در دنياى کنونی» گردشگری رويداد یکی از روبهرشدترين بخ شهاى صنعت گردشگری 


شناخته می‌شود. رويدادهاى گردشگری حتى با مقياس کوچک می‌تواند زمينة توسعهٌ صنعت 
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گردشگری را فراهم آورد. در اين پژوهش, اثر آوازه برند جشنواره‌های گردشگری بر تعلق 
be‏ به شهر گردشگری از طریق متغیرهای آگاهی از برند. کیفیت درک‌شده تصوير برند در 
جشنوارة گلاب‌گیری کاشان بررسی شد. 

نتايج پژوهش نشان داد قابلیت اطمینان به برند جشنوارة گلاب‌گیری بر آگاهی از برند 
جشنوارة گلاب‌گیری با آماره تی برابر با 4/0۱ و ضریب مسير برابر با ۰/۲۳ اثر مثبت و 
معناداری دارد. با توجه به اين اثر می‌توان بیان کرد که برای بهبود جذب گردشگران به 
جشنواره بايد از ابزارها و فن‌های تبلیغات و بازاریابی استفاده کرد. آوازه برند با استفاده از 
انتقال و Sols‏ اطلاعات در زمينة جشنواره و برند می‌تواند باعث جذب بیشتر برند شود. نتایج 
اين بخش از پژوهش با یافته‌های پژوهش كيم و همکاران (۲۰۱۸) همخوانی ندارد. نتایج 
پژوهش حاضر نشان ol‏ آشنایی با برند جشنوارة شهر کاشان بر آگاهی از برند در ميان 
گردشگران اثر مثبت و معناداری دارد كه اين امر نشان می‌دهد. آشنابودن گردشگران با 
جشنواره یکی از عواملی است که می‌تواند باعث بهبود ارتباط با شرکت‌کنند گان شود. داشتن 
برخی از اطلاعات از جشنواره اين اطمینان را می‌دهد که شرکت‌کنندگان لذت بیشتری ببرند. 
داشتن اطلاعات درست می‌تواند حسی خوب دربارة جشنواره ایجاد كند. كيم و همکاران 
(۲۰۱۸) نیز به نتایج مشابهی رسیدند. 

نتایج پژوهش OLS‏ داد. آماره معناداری بين متغیر تخصص و آگاهی از برند برابر با آماره - 
تی VAEN‏ و ضریب مسير ۰/۳۵ وجود دارد. كيم و همکاران (۲۰۱۸) نیز به نتایج مشابهی 
دست يافتند. نتایج پژوهش حاکی از آن است که آمارة معناداری بين متغير قابلیت اطمینان و 
کیفیت درک‌شده با آماره تی برابر با ۲/۷۰۱ با ضریب مسیر برابر با ۰/۱۶ وجود دارد که اين 
رابطه بیان می‌کند. اطمینان‌بخشی و ایجاد اعتماد برای گردشگران می‌تواند کمک AS‏ که 
شرکت‌کنندگان بیشتر از قبل به شرکت و حضور در جشنواره تمایل داشته باشند. اعتماد باعث 
می‌شود برای درک کیفیت جشنواره و خدماتی که جشنواره ارائه می‌کند. اطمینان حاصل شود 
و ایجاد اعتماد گردشگران باعث سازگاری در برخی از فعالیت‌های مرتبط با جشنواره می‌شود. 


برخى از شركت کنند گان براى دريافت خدمات بيشتر بهدنبال اين هستند که اطمینان زیادی به 
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شرکت كردن در جشنواره داشته باشند. نتيجة اين بخش از پژوهش با نتايج تحقیق كيم و 
همکاران (۲۰۱۸) همخوانی ندارد. 

نتایج اين پژوهش SE‏ از آن بود كه آشنایی گردشگران بر کیفیت درک‌شده با آماره تی 
برابر با 2/۳۰۷ با ضریب مسير برابر با ۰/۲۶ اثر مثبت و معناداری دارد که اين اثر بیان مىكندء 
آشنایی با جشنواره یکی از راه‌هایی است كه می‌تواند بر كيفيت دركشدة كردشكران تأثير 
زيادى داشته باشد. از اين حيث كه شناخت باعث ايجاد رفتارهاى بهتر و مثبت‌تری می‌شود. 
برخى از شناخت‌های موجود از جزئيات اجراى جشنواره به شرکت‌کنندگان درک بيشترى 
دربارة جشنواره می‌دهد. داشتن اين آگاهی و آشنایی می‌تواند برای برخى از رفتارهاى 
شرك تكنندكان دلگرم‌کننده باشد. اين آشنايى می‌تواند باعث سهم ذهنى شركتكنندكان در 
ايجاد تجربة برند باشد. اين موضوع با نتايج تحقيق كيم و همكاران (۲۰۱۸) همخوانی دارد. 

نتايج اين پژوهش OLS‏ داد. متغير تخصص بر تصوير برند با آماره تی برابر با ۲/۸۷۳ با 
ضريب مسير برابر با ٠/١0‏ اثر مثبت و معنادارى دارد كه اين اثر نشان مىدهدء برای داشتن 
جشنوارة مناسب می‌توان افراد مشهور را به جشنواره دعوت كرد. كيم و همكاران (۲۰۱۸) نيز 
به نتايج مشابهى دست پافتند. 

نتايج اين پژوهش نشان داد. متغير قابليت اطمينان بر تصوير برند با آماره تى برابر با 
84 با ضريب مسير برابر با ٠/75‏ اثر مثبت و معنادارى دارد. اين نوع اطمینان باعث 
می‌شود. فعالیت‌های درنظر كرفتهشده بهخوبى به نتيجة مدنظر برسد. همکاری‌های 
صورت گرفته در اين زمينه می‌تواند براى جشنواره مؤثر باشد. در هريك از اين برنامه‌ها 
ارائه‌دهند گان خدمات به‌دنبال اين هستند تا از اين طريق تصوير بهترى را در جشنواره ايجاد 
کنند. نتيجة اين بخش از پژوهش با تحقیق كيم و همکاران (۲۰۱۸) همخوانی ندارد؛ چراکه 
اين فرضیه در تحقیق آن‌ها مردود اعلام شده است. 

نتایج اين پژوهش OLS‏ داد متغیر آشنایی بر تصوير برند با آماره برابر با ۷/۰3۲ با ضريب 
مسير برابر با ۰/۶۰ اثر مثیت و معناداری دارد. آشنایی در بين شرکت‌کنندگان اين امکان را 
فراهم می‌آورد تا برخى از ویژگی‌های برند به‌درستی برای آن‌ها ارائه شود. هنگامی که 


مصرف‌کنندگان به استفاده از برنامه‌های جشنواره تصمیم بگیرند. اين آشنایی باعث می‌شود تا 
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توانایی بیشتری برای اجرای برنامه‌ها و ارائة خدمات متنوع داشته باشند. این آشنایی باعث 
افزايش تعداد تجربیات بهتر برای شرك تكنندكان می‌شود. دربر گرفتن آشنایی‌های به‌دست‌آمده 
باعث می‌شود تا برنامه‌های اجراشده در جشنواره برای شرکت‌کنندگان رضایت‌بخش باشد. 
كيم و همکاران (TNA)‏ و سو و همکاران (۲۰۱۹) نيز در مطالعات خود به بررسی اين فرضیه 
يرداختند و نشان als‏ اين فرضیه در نمونة آماری مطالعه‌شده آن‌ها نيز پذیرفته شده است. 
نتایج اين پژوهش‌ها SE‏ از آن بود که متغیر تخصص بر تصوير برند اثر مثبت و معناداری 
ندارد. سو و همکاران (TA)‏ نیز در پژوهش خود به نتایج مشابهی رسیدند. نتایج اين 
پژوهش حاکی از OF‏ بود که متغير آگاهی از برند بر وفاداری به برند اثر مثبت و معناداری 
ندارد و اين فرضیه رد می‌شود. كيم و همکاران (۲۰۱۸): جعفری و همکاران VAT)‏ و 
رشیدی و رحمانی (۱۳۹۲) نيز در مطالعات خود به بررسی اين فرضیه پرداختند و به نتایج 
متفاوتی رسیدند. نتایج پژوهش‌ها نشان clo‏ متغير کیفیت درک‌شده بر وفاداری به برند اثر 
مثبت و معناداری ندارد. زمانی كه کیفیت برای ارائة خدمات در حد انتظار شرکت‌کنندگان 
نباشد» باعث می‌شود انكيزة شر کت‌کنندگان برای شرکت در جشنواره در سال‌های بعد کاهش 
یابد. سو و همکاران (۲۰۱۹)» كيم و همکاران (۲۰۱۸) و رشیدی و رحمانی (۱۳۹۲) نیز در 
مطالعات خود به بررسی اين فرضیه پرداختند و نشان دادند. اين فرضیه در نمونه آماری 
مطالعه‌شدة آن‌ها پذیرفته شده است و با نتایج حاضر مغایرت دارد. نتایج اين پژوهش حاکی از 
آن بود که تصوير برند مناسب از جشنواره‌های گردشگری بر وفاداری به آن جشنواره‌ها اثر 
مثبت و معناداری دارد. اين تصوير امک‌ان بهره‌برداری از امکانات و اینکه جشنواره جه 
برنامه‌هایی را برای شرك تكنندكان ارائه می‌دهد. ایجاد می‌کند. برحی از این مشاهده‌ها که 
دربارۀ برند اتفاق می‌افتد» احساسات بهتری را برای شرك کنند گان ایجاد کند. شرکت‌کنند گان 
برای دریافت خدمات بهتر به‌دنبال اين هستند که تفکرات بهتری را برای شرك تكنندكان ایجاد 
کنند. همین امر می‌تواند موجب شود تا برای شرکت‌کنندگان وفاداری ایجاد شود. كيم و 
همکاران (۲۰۱۸) و سو و همکاران (۲۰۱۹) نیز در مطالعات خود به بررسی اين فرضیه 


پرداختند و نشان دادند. اين فرضیه در نمونه آماری مطالعه‌شده آن‌ها نيز پذیرفته شده است. 
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در این پژوهش, بين متغیر قابلیت اطمینان و وفاداری به برند آماره معناداری برابر با ۶/۳۲۸ 
با ضريب مسير برابر با لحرو بیان می كند که در برنامه‌های جشنواره هریک از برگزارکنند گان با 
وقارس قد و ا SOL‏ مر es‏ كد ابا رقنا na)‏ رف ورا شود 
درب ركرفتن اطمينان برای شرکت کنند گان باعث ايجاد رفتارهای مثبتى برای برند و جشنواره 
مىشود و شرك تكنندكان توانايى بيشترى برای شركت كردن در برنامههايى جشنواره می‌پابند. 
برنامه‌های جشنواره بهره‌مند شوند. اطمينان داشتن از جشنواره یکی از فوايدى است كه 
می تواند به بهبود روند اجرای برنامه‌ها کمک زیادی کند و شرك تكنندكان تمایل بیشتری در 
استفاهه ان أن eal‏ ا Slew‏ اوتاه whl‏ و غا 2۹ 8 سر کارا 
(۲۰۱۹) و دلینیز و رودریگز (VND)‏ نیز در تحقیقات خود اين فرضیه را پذیرفتند» ولی كيم و 

نتایج اين پژوهش حاکی از آن است که بين متغیر آشنایی و وفاداری به برند آمارة 
آشنایی با برند اين امکان را ایجاد می‌کند كه بتوانند برای بهتر شدن محصولات برند تلاش 
كنند. آشنایی با برند درک بهترى را ايجاد می‌کند. اين آشنايى باعث پدیدآمدن نگرش‌های 
Soe‏ دربارة برند و تلاش بیشتر برای پردازش اطلاعات مىشود و مىتواند نظر 
شرکت کنند گان را دربارهُ استفاده از خدمات موجود در جشنواره تغییر دهد و به انتخابات بهتر 
برند يارى رساند. شناخت مناسب برای اين برند باعث پدیدآمدن برخی از رفتارهای مؤثر 
می‌شود و وفاداری را برای برند يديد می‌آورد. پژوهشگرانی ازجمله باتخوزی و غالب 
(۲۰۱۹), سو و همکاران (۲۰۱۹) و دلینیز و رودریگز (TN)‏ نیز در تحقیقات خود به نتایج 
مشابهی رسیدند. 

نتایج اين پژوهش OLS‏ می‌دهد. بين متغیر تخصص و وفاداری به برند آمارة معناداری 
برابر با ۳/۰۸ با ضریب مسير برابر با ۰/۲۰ وجود دارد. اين رابطة آماری نشان می‌دهد. 
تخصص ايجادشده در جشنواره‌ها مى تواند باعث شود شرك as‏ کان به دريافت خحدمات و 


برنامه‌های حرفه‌ای‌تر اميدوار باشند و هريك از آداب موجود در جشنواره به‌درستی اجرا شود. 
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اين امر به بهترشدن رفتارهاى شركتكنندكان و تكرار رفتارهاى خريد منجر مىشود. تخصص 
در جشنواره مىتواند باعث به كاركيرى امكانات بهتر برای شرکت‌کنندگان شود و 
صلاحيتهاى لازم را برای اجراى برنامه‌ها خواهند داشت. در اين زمان» بهترين كارى كه 
شركت كنندكان می‌توانند انجام دهندء اين است كه اين درک را برای شرکت‌کنندگان افزايش 
دهند تا به دريافت خدمات از برند وفادارتر باشند. محققانى ازجمله باتخوزى و غالب 
)1414( سو و همکاران (۲۰۱۹). كيم و همکاران (۲۰۱۸) و دلينيز و رودریگز TAV‏ نیز در 
تحقیقات خود به نتایج مشابهی دست بيدا کردند. 

نتایج اين پژوهش OLS‏ داد. متغیر آشنایی با مقصد بر تعلق خاطر به مقصد با آماره تی 
برابر با 1/195 اثر مثبت و معناداری دارد. درواقع» شناخت برای برخی از شرکت‌کنندگان 
می‌تواند به بهترشدن رفتار آن‌ها کمک زیادی کند. شرك تكنندكان برای داشتن مشارکت به 
رفتارهایی برای پذیرش خدمات نیاز دارند. 

نتایج اين پژوهش OLE‏ داد متغیر تخصص بر تعلق bE‏ به مقصد با آماره تی برابر با 
۲ و ضریب مسير برابر با ۰/۱۵ اثر مثبت و معناداری دارد. تخصص گردشگران در 
جشنواره‌ها می‌تواند باعث بهترشدن روند همکاری شود. 

نتایج اين پژوهش نشان داد متغیر آگاهی از برند بر تعلق جشنواره به مقصد اثر مثبت و 
معناداری ندارد. كيم و همکاران (۲۰۱۸) نيز در تحقیق خود به نتایج متفاوتی رسیدند. آمارة 
معنادار بین متغیر کیفیت درک‌شده و تعلق خاطر به مقصد (V/V OY)‏ نشان می‌دهد داشتن 
کیفیت می‌تواند برای شرك تكنندكان اين امکان را فراهم آورد که بهترین امکانات را برای 
شرکت‌کنندگان فراهم آورند و از این طریق بتوانند خدمات بهتری را ارائه دهند. ازآنجاکه 
شرکت‌کنندگان به برخی از این خدمات نیاز ندارند. باعث ایجاد تعلق خاطر در بين 
شرکت‌کنندگان نمی‌شود. اما كيم و همکاران (۲۰۱۸) نيز در تحقیق خود به نتایج متفاوتی 
رسیدند. 

بين متغیر تصوير برند و تعلق خاطر به مقصد آماره معناداری برابر با ۱/۱۰۲ نشان مىدهدء 


برداشت‌هایی باعث ایجاد تغییرات اساسی در بين دارندگان برند می‌شود و می‌تواند باعث شود 
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احساسات ايجادشده در بين شرك تكنندكان و برخى از تغيبرات بهدرستى صورت كيرد. 
تصوير برند نمی‌تواند ايجاد مشاركت را در بين شرکت‌کنندگان در جشنواره ايجاد كند. 

بين متغير وفادارى به برند و تعلق خاطر به مقصد. ibl‏ معنادارى برابر با ۷/۳۲۶ با ضريب 
el T‏ وان م كيل اكد کی از قار قراف ب قوذو نين oh‏ کت كان eee‏ ادامتندان 
بودن نگرش مثبت به برنامه‌های جشنواره مىشود. وفادار بودن به يك برند مىتواند باعث 
كاهش هزينههاى تبليغات برند شود. شرکت‌کنندگان وفادار می‌توانند به بهبود برنامه کمک 
ماو كنت swe dis‏ تاه رولك ترا ses ie ela‏ موی که کر کیش (Ie‏ 
کنند. ترجیحات برخی از شرکت‌کنند گان دربرگیرندة امکاناتی است که فراهم كردن آن 
می‌تواند برای برند تأثیرات مثبت در بر داشته باشد. همین امر به موفقیت برنامه‌های برند 
کمک زیادی می‌کند. میزان مشارکت شرکت‌کنندگان باعث می‌شود تا تغییرات مؤثرى در 
برنامه‌ها ایجاد شود و باعث انگیزه يافتن برای شرکت کردن در برنامه‌ها شود. كيم و همکاران 
(۲۰۱۸) و سو و همکاران (۲۰۱۹) نیز به نتایج مشابهی رسیدند. 

نتایج اين پژوهش حاکی از آن بود که آوازة برند (قابلیت اطمینان) بر آگاهی از برند 
جشنواره‌های گردشگری تأثیر مثبت دارد. براساس فرضية پژوهش, پیشنهاد می‌شود در 
تبلیغات جشنواره‌ها و رویدادهای گردشگری تمامی برنامه‌هایی جشنواره را بوصورت شفاف 
ats‏ كه که ان امن طريق كتاكت کوان با اطلاغات eS isola bess‏ كسد اين زود 
اطلاع رسانى کمک می کند تا شرك تكنندكان با اطمينان بيشترى در برنامههاشركت كنند. نتايج 
اين پژوهش نشان ola‏ آوازة برند آشنايى بر آگاهی از برند جشنواره‌های كردشكرى تأثير 
مثبت دارد. براساس اين فرضية پژوهش, به مديريت جشنوارة كلا بكيرى كاشان پیشنهاد 
مى شود در همایش‌های بركزارشده برنامه‌های خود را به‌شکل كاتالوك در اختيار مهمانان 
همایش قرار دهند تا شرکت‌کنندگان آشنایی لازم را در اين زمینه بيدا کنند. اين آشنایی 
می‌تواند از طريق تله‌فیلم نيز صورت گیرد. 

نتایج اين پژوهش OLS‏ داد. آوازة برند (تخصص) بر برند جشنواره (آگاهی از برند) 
جشنواره‌های گردشگری تأثير مثبت دارد. براساس نتایج اين فرضیه به مدیریت جشنوارة 
كلاب گیری کاشان پيشنهاد می‌شود شرایطی را برای شرك تكنندكان و علاقه‌مندان به جشنواره 
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ایجاد کند که بتوانند از اين طریق راحت‌تر در جشنواره شرکت کنند. نتایج اين پژوهش SE‏ 
از of‏ بود كه آوازه برند (آشنایی) بر برند جشنواره (کیفیت درک‌شده) جشنواره‌های 
گردشگری تأثير مثبت دارد. براساس نتایج اين پژوهش» به مدیریت جشنوار؛ كلاب كيرى 
کاشان پيشنهاد می‌شود از برخی از مقامات فرهنگی در جشن‌های كلاب كيرى دعوت کنند تا 
از ان طریق اعبار وان اران ily‏ 

نتایج اين پژوهش نشان داد. آوازه برند (قابلیت اطمینان) بر تصوير برند جشنواره‌های 
گردشگری تأثير مثبت دارد. براساس GE‏ اين فرضیه به مدیریت جشنوارة كلا بكيرى کاشان 
پیشنهاد می‌شود. فضاهایی را برای استراحت و برطرف كردن نیازهای شخصی شرکت‌کنندگان 
در نظر بگیرند. اين کار باعث می‌شود شرکت‌کنندگان احساس راحتی بیشتری کنند و تصویر 
نش نيد اق PMP Ree‏ وري كتريذة ضاف سد P‏ 
ol pd‏ و ارائة یک وعدة غذایی شود که دربرگیرنده همه سلیقه‌های شرك کنند گان باشد. 
برخى از اين امکانات به پیشبرد تسهیلات موردنیاز شرك تكنندكان کمک زیادی می کند. نتایج 
اين پژوهش Sle‏ آن است که برند جشنواره (تصوير برند) بر وفاداری به برند جشنواره‌های 
گردشگری تأثیر مثبت دارد؛ براساس نتایج اين پژوهش, به مدیریت جشنوار؛ كلاب گیری 
کاشان پيشنهاد می‌شود برنامه‌های بازاریابی بهینه‌ای برای افزايش وفاداری گردشگران تدوین و 
اجرا کنند. 

نتایج اين پژوهش نشان ol‏ آوازه برند (قابلیت اطمینان) بر وفاداری برند جشنواره‌های 
گردشگری تأثير مثبت دارد؛ براساس اين فرضيهء به مدیریت جشنوار؛ گلاب‌گیری کاشان 
پيشنهاد می‌شود برنامه‌هایی درنظرگرفته‌شده به‌صورت GUS‏ برای شرکت‌کنندگان بیان شود تا 
ابهامی در اين زمینه ایجاد نشود و برنامه‌ها با توجه به روحیه‌های شرکت‌کنندگان برنامه‌ریزی 
شود تا از این طريق بتوانند بهترین رفتار و صادقانه‌ترین برخورد را داشته باشند. نتایج اين 
تحقیق Sly‏ آن بود که آوازه برند (آشنایی) بر وفاداری By‏ جشنواره‌های گردشگری تأثیر 
مثبت دارد. براساس اين فرضیه به مدیریت جشنوارة كلاب كيرى کاشان پيشنهاد می‌شود 


افرادی را در جشنواره و در حين برنامه‌های جشنواره به‌عنوان راهنما در نظر بگیرند که این 
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افراد اطلاعات کاملی دربار؛ فرهنگ گلاب‌گیری داشته باشند تا در حين اجرای برنامه 
توضیحات LIS‏ به تمامی شرك تكنندكان ارائه کنند. 

نتایج اين پژوهش نشان ols‏ آوازه برند (تخصص) بر وفاداری برند جشنواره‌های 
گردشگری تأثیر مثبت دارد. پراساس اين فرضیه به مدیریت جشنوارة گلاب‌گیری کاشان 
پيشنهاد می‌شود با شرکت كردن در برنامه‌های فرهنگی که سالانه برگزار می‌شود. جشنواره را 
معرفی کنند و با تهية تجهیزات موردنیاز و درنظرگرفتن همة زمان‌ها (جشن و عزا در ماه 
موردنظر) به‌صورت آگاهانه برنامه‌هایی را اجرا کنند. 

نتایج اين پژوهش OLE‏ داد آوازه برند (تخصص) بر تعلق خاطر به مقصد جشنواره‌های 
گردشگری BU‏ مثبت دارد. در اين راستا به مديريت جشنوارۀ كلا بكيرى كاشان ييشنهاد 
مىشود. با توجه به استقبالى که از اين جشنواره می‌شود از افراد باتجربه در جيدمان و روز 
افتتاحيه استفاده كنند. زمانى كه سخنرانى و جشن آغاز برنامهها بهخوبى بركزار شود 
شرك كنندكان بيشتر از اين برنامهها استقبال می‌کنند. به‌کارگیری افراد با تجربه باعث مى شود 
كه جشنواره Sy pod‏ تخصصى بركزار شود و مشكلات كمترى در حين اجراى برنامه يديد 
آید و هزينههاى كمترى داشته باشد. 

نتايج اين يزوهش OLS‏ داد. وفادارى به برند بر تعلق خاطر به مقصد جشنواره‌های 
گردشگری تأثیر مثبت دارد. پراساس این فرضیه به مدیریت حشتؤازة گلاب‌گیری کاشان 
بيشنهاد می‌شود برای هریک از شرکت‌کنندگان شرایطی را فراهم کنند كه بتوانند از مناطق 
تاریخی منطقه نيز بازدید کنند و برای برنامه‌های جشنواره نیز از آنها کمک و مشارکت 
بخواهند. مشارکت شرکت‌کنندگان باعث می‌شود دید و حس مثبتی بيابند و رضایت آن‌ها 
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